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1 Einleitung
Das signifikante und kontinuierliche Wachstum des E-Commerce sowie die 
digitale Transformation selbst sind verantwortlich für einen notwendigen 
Transformationsprozess des Einzelhandels (Dennis, Jayawardhena, & Papamatthaiou, 
2010; Doherty & Ellis-Chadwick, 2010; Hagberg, Sundstrom, & Egels-Zandén, 2016; 
Sands, Ferraro, & Luxton, 2010). Das aktuelle Phänomen der Digitalisierung im 
Einzelhandel ist bereits Gegenstand verschiedener Forschungsprojekte (Hagberg et 
al., 2016; Keeling, Keeling, & McGoldrick, 2013). Gleichzeitig ermöglichen mobile 
Geräte - insbesondere Smartphones und seit kurzem auch Smartwatches - diese digitale 
Transformation und führen zu einem veränderten Kundenverhalten (Blázquez, 2014). 
Mobile Endgeräte sind in der Lage dem Kunden spezifischere und situationsbezogene 
Informationen zu liefern (Rohm & Sultan, 2006). Mit diesen mobilen und 
intelligenten Technologien können Kunden jederzeit und überall auf das Internet 
zugreifen. So können produktspezifische Informationen wie Preise, Produktbilder 
und Kundenbewertungen schneller und einfacher erhalten werden (Spaid & Flint, 
2014). Weiterhin ändert sich nicht nur das Verhalten der Kunden, sondern auch ihre 
Erwartungen. Durch die Integration mobiler Geräte in den Alltag erwarten Kunden 
eine bessere Erreichbarkeit der Händler in Online- und Offline-Kanälen (Fulgoni, 
2014). Diese neue digitale Handelssituation bietet viele Herausforderungen, aber auch 
zahlreiche Chancen für den stationären Handel (Härtfelder & Winkelmann, 2016). 
Die Branche hat einige dieser Probleme bereits erkannt, aber bisher nur in geringem 
Maße reagiert. 
Um den Kunden besser zu erreichen und eine gute Kundenerfahrung zu bieten, 
erscheint es notwendig, die Vorteile von Online- und Offline-Kanälen zu einer 
Omni-Channel-Strategie zu kombinieren. Ausgehend von der aktuellen Situation 
des stationären Einzelhandels soll geprüft werden, ob es möglich ist, den großen 
Offline-Vorteil der persönlichen Beratung, unterstützt durch emotionale Daten, zu 
digitalisieren, um eine engere und persönlichere digitale Beziehung zwischen dem 
Kunden und Händler zu erreichen. 
Dabei kann Digitalisierung als die Integration digitaler Technologien in den Alltag 
durch die Digitalisierung von allem, was digitalisiert werden kann, definiert werden 
(Brave & Nass, 2002). Darüber hinaus kann Digitalisierung einerseits mit der 
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Schaffung neuer Werte (Amit & Zott, 2001) und andererseits mit der Verbesserung 
der Beziehung zwischen dem Kunden und Händler in Verbindung gebracht werden 
(Hagberg et al., 2016). Die genannte Kunde-Händler-Beziehung hat sich in den 
letzten Jahren durch den verstärkten Einsatz von digitalen Technologien grundlegend 
verändert. Gleichzeitig und aufgrund der Verbreitung mobiler Endgeräte kann deren 
Nutzung, speziell in Kombination mit Kontextinformationen, zu einer personalisierten 
digitalen Beratung führen (Härtfelder & Winkelmann, 2016). Besonders innere 
Zustände wie Emotionen können Einblicke in die spezifische Situation der Kunden 
und damit in ihre Bedürfnisse geben (Brave & Nass, 2002). Das Verstehen und 
Adressieren von Kundenproblemen durch die Unterstützung digitaler Medien kann 
die empfundene Gleichheit in der Beziehung zwischen Kunde und Händler erhöhen 
(Scoble & Israel, 2014). 
2 Forschungsagenda
Ausgehend von der aktuellen Situation des stationären Einzelhandels soll überprüft 
werden, ob es eine Möglichkeit gibt, die Vorteile der persönlichen Beratung, unterstützt 
durch Kontextdaten, zu digitalisieren, um eine engere und persönlichere digitale 
Beziehung zu erreichen. Keeling et al. (2013) klassifizierten verschiedene Mensch-
zu-Mensch- und Mensch-zu-Technik-Beziehungen (siehe Kapitel 4 und Abbildung 1) 
und beobachteten bereits, dass einige Artefakte, wie einfache Websites oder Avatare 
weniger kooperativ und sozio-emotional wirken als der Kontakt zu realen Menschen 
(Keeling et al., 2013). Basierend auf ihrer Arbeit untersucht das Forscherteam 
neue digitale Technologien, um diese in Bezug auf ihre Kooperationsfähigkeit und 
Sozioemotionalität zu prüfen. Darüber hinaus sollen verschiedene Online- und 
Offline-Vorteile der Einzelhändler kombiniert werden, um die Kundenzufriedenheit 
zu erhöhen. In unserem Forschungsansatz schlagen wir eine kontextuelle bzw. 
emotionale Situationsanalyse des Kunden vor, um die persönliche Beratung als 
Vorteil des stationären Einzelhandels zu digitalisieren und weiter auszubauen.
In diesem Forschungsprojekt sollen dementsprechend geeignete 
Informationssystemartefakte für den Einzelhandel getestet und bewertet werden. 
Dementsprechend ist ein iterativer Prozess geplant, der aus Erhebungen, Experimenten 
mit bestehenden Anwendungen oder Prototypen und schließlich der prototypischen 
Entwicklung besteht (siehe Abbildung 3). 
Entsprechend ist das vorliegende Research-in-Progress-Paper wie folgt strukturiert. 
Im nächsten Kapitel wird die Bedeutung kontextbezogener Dienstleistungen für den 
Handel erläutert und insbesondere Emotionen als wichtiger Kontextfaktor betrachtet 
(siehe Kapitel 3.1). In Kapitel 3.2 wird Emotionale Intelligenz als Ansatz vorgestellt, 
um kundenorientierte Dienstleistungen zu verbessern. Dabei soll die Situation des 
Kunden beschrieben, verstanden und nützlich gemacht werden. Anschließend werden 
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in Kapitel 3.3 kooperative Informationssysteme und deren Mehrwert für den Kunden 
aufgezeigt. Kapitel 4 stellt daraufhin den geplanten Ansatz, verschiedene moderne 
Informationssysteme zu testen und zu klassifizieren vor. Die Klassifizierung wird 
an die Forschung von Keeling et al. (2013) angelehnt. In vergleichbarer Art und 
Weise sollen verschiedene moderne Informationssysteme verglichen werden, um zu 
verstehen, warum und wie sich verschiedene Elemente von Informationssystemen 
auf die Kunden-Händler-Beziehung auswirken. In Kapitel 5 wird der eigene 
Forschungsansatz zusammengefasst und die zukünftige Forschung aufgezeigt.
3 Kontextorientierte Dienstleistungen
Um ein besseres und persönlicheres Einkaufserlebnis zu ermöglichen, ist es wichtig, 
die Situation des Kunden zu beschreiben. Elemente einer Situation werden durch 
ihren Kontext definiert. Kontext ist jede Information, die verwendet werden kann, 
um die Situation einer Entität zu charakterisieren (Dey & Abowd, 1999). Eine Entität 
gilt dabei als Person, Ort oder Objekt. Daher kann jede Art von Information, die hilft, 
die Situation eines Kunden zu charakterisieren, als Kontext betrachtet werden (Dey, 
2001). Minsky (2007) erweiterte den Begriff Kontext zu einem mehrdimensionalen 
Parameter, welcher Zeit, Ort und Emotionen einbezieht. Kontextbewusstsein bedeutet 
demnach die Fähigkeit einer Software, sich an eine aktuelle Situation anzupassen. 
Software oder Anwendungen dieser Art sind in der Lage, ihr Verhalten in einer 
bestimmten Situation zu ändern, um einen kontextbasierten Nutzen für den Anwender 
zu schaffen (Baldauf, 2007). Aufgrund des technologischen Fortschritts, der Kosten- 
und Größenreduzierung von Geräten und der Weiterentwicklung von Sensoren 
werden kontextorientiere Anwendungen vorangetrieben (Yurur et al., 2016). Gerade 
in Kombination mit mobilen Geräten erscheint der Einsatz von Kontextinformationen 
und kontextorientierten Anwendungen sinnvoll (Baldauf, 2007). Mit einem mobilen 
Gerät kann die Situation, und somit der Kontext des Kunden, permanent und unauffällig 
nachverfolgt werden. Bezogen auf den Einzelhandel könnten kontextorientierte 
Anwendungen eine Möglichkeit sein, das Einkaufserlebnis zu verbessern und die 
persönliche Beziehung zu intensivieren. Dies könnte dadurch ermöglicht werden, 
dass besser verstanden wird, was die Kunden wollen und wie sie beraten werden 
möchten (Frijda, 1993). Dieses Forschungsprojekt konzentriert sich auf einen ganz 
bestimmten Kontextfaktor, welcher einen großen Einfluss auf das Kaufverhalten hat: 
die menschliche Emotion.
3.1 Die Bedeutung von Emotionen
Im Folgenden wird die Bedeutung von Emotionen diskutiert und wie sie unser 
tägliches Leben beeinflussen können. Darüber hinaus wird die Rolle, die Emotionen 
in Bezug auf Informationssysteme spielen können, insbesondere bei Gestaltung 
personalisierter Dienstleistungen für den Kunden veranschaulicht.
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Eine Emotion ist eine Reaktion des menschlichen Körpers auf einen auftretenden 
Reiz. Dieser Reiz kann beispielsweise durch ein Ereignis von bestimmter Bedeutung 
ausgelöst werden. Dabei führen Emotionen zu einer hohen mentalen Aktivität und 
können einen hohen Grad an Vergnügen oder Missfallen enthalten (Brave & Nass, 
2002; Cabanac, 2002). Da sich Emotionen auf unterschiedliche Weise manifestieren, 
versuchen viele Forscher herauszufinden, welche Arten von Emotionen existieren und 
wie sie kategorisiert werden können (Lövheim, 2012; Plutchik, 2001; Russell, 1980). 
Darüber hinaus haben einige Forscher versucht, Basisemotionen wie Wut, Ekel, Angst, 
Glück, Trauer und Überraschung zu definieren (Ekman, 1992). Emotionen sind eine 
typische menschliche Eigenschaft und beeinflussen viele Aspekte unseres Lebens, wie 
beispielsweise die Wahrnehmung, rationales Denken und die Entscheidungsfindung 
(Brave & Nass, 2002; Hussain, Peter, & Bieber, 2009; Picard, 1995; Reeves, Deeks, 
Higgins, & Wells, 2008). Somit kann die emotionale Situation des Kunden dafür 
verantwortlich sein, dass dieser produktiv ist oder im Bett bleibt, ein neues Produkt 
kauft oder einen Einkaufsvorgang abbricht. 
Da Menschen dazu neigen, Computer wie andere Menschen zu behandeln, sind 
Emotionen auch ein Interessengebiet der Forschung im Gebiet der Mensch-
Computer-Interaktionen (Brave & Nass, 2002; Picard, Vyzas, & Healey, 2001). Das 
Forschungsfeld des Affective Computing ist darauf ausgerichtet, Informationssysteme 
in die Lage zu versetzen, auf menschliche Emotionen richtig zu reagieren und 
damit emotionale Intelligenz zu simulieren (siehe Kapitel 3.2; Picard, 1995). Ein 
emotionales Informationssystem hat dabei das Potential die Kommunikation zwischen 
Mensch und Informationssystem verbessern (Peter & Urban, 2012). Dies wiederum 
kann zu einer besseren und genaueren Anpassung an die Kundensituation und zu 
einem verbesserten Kundenerlebnis führen. Folglich könnte ein Informationssystem, 
welches den emotionalen Zustand des Kunden als Information nutzt um seine 
Situation zu verstehen, die Freude am Kaufprozess erhöhen (Hussain et al., 2009).
3.2 Emotionale Intelligenz und Messung
Menschen sind in der Lage emotionale Zustände einer anderen Person zu beobachten 
und zu verstehen, indem sie Mimik, Gestik, Haltung und andere Informationen 
über die aktuelle Situation erkennen und interpretieren (Hussain et al., 2009). 
Ein Informationssystem hat diese Fähigkeit grundlegend nicht. Allerdings gibt 
es mittlerweile verschiedene Methoden, um emotionale Zustände von Nutzern 
abzuleiten. Zum einen kann die Bewertung von Mimik und Stimmlage herangezogen 
werden, um Erkenntnisse über die Emotionen des Kunden zu gewinnen (Brave & 
Nass, 2002; Essa & Pentland, 1994; Essa & Pentland, 1995; Peter & Russel, 2008). 
Andererseits kann Biofeedback wie Herzfrequenz und Hautleitwert wichtige 
Informationen zur Aufdeckung emotionaler Zustände liefern (Picard & Klein, 2002; 
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Picard et al., 2001). Um Emotionen in einer mobilen Umgebung zu messen, bieten 
Smartphones und Smartwatches, welche mit verschiedenen biometrischen Sensoren 
ausgestattet sind, eine unauffällige Möglichkeit der Messung (Bachmann et al., 2015; 
LiKamWa et al., 2013; Muaremi, Arnrich, & Tröster, 2013). Darüber hinaus kann 
die Selbsteinschätzung eine Methode sein, um den aktuellen emotionalen Zustand 
eines Individuums zu bestimmen. Diese Art der Erhebung nutzt meist standardisierte 
Fragebögen, um an Erkenntnisse zu gelangen. Einige Fragebögen enthalten Wörter 
wie Adjektive zur Beschreibung von Emotionen (Izard, 1972). Andere verwenden 
einen zweidimensionalen Ansatz und unterscheiden zwischen Erregung als Grad der 
Aktivierung und Valenz (Stimmung), um aufzuzeigen, ob eine Emotion entweder 
angenehm oder unangenehm ist (Barrett & Russell, 1999). Darüber hinaus verwenden 
einige Forscher Bilder, Piktogramme oder sogar Emoticons, um eine emotionale Skala 
zu erzeugen (Bradley & Lang, 1994; Meschtscherjakov, Weiss, & Scherndl, 2009). 
Die Fähigkeit, Emotionen zu erkennen und zu verstehen - sowohl von sich selbst als 
auch von anderen - wird als emotionale Intelligenz bezeichnet. Dazu gehört ebenfalls 
die Integration dieser emotionalen Informationen, um die eigene Problemlösung zu 
fördern und zu unterstützen. Ein weiterer wichtiger Bestandteil der emotionalen 
Intelligenz ist die Beurteilung und der Ausdruck von Emotionen, der auch mit 
dem Begriff Empathie beschrieben werden kann (Mayer & Geher, 1996; Salovey 
& Mayer, 1990). In unserem Forschungsansatz wollen wir die Möglichkeiten von 
Informationssystemen zur Arbeit mit emotionalen Informationen erschließen und 
erweitern, um emotionale Intelligenz zu ermöglichen.
3.3 Kooperative Dienste
Im Folgenden werden kooperative Dienstleistungen vorgestellt und deren 
Charakteristika aufgezeigt. Menschen kooperieren miteinander aufgrund 
von emotionalen Beziehungen oder moralischen Verpflichtungen. Für eine 
Zusammenarbeit vereinbaren mindestens zwei Partner den Beitrag und das 
Ergebnis der Zusammenarbeit. Eine gemeinsame Strategie zur Zielerreichung ist 
für eine Zusammenarbeit nicht erforderlich (Gerosa et al., 2006). Ein Verhalten ist 
letztendlich kooperativ, wenn es einem anderen Individuum einen Nutzen bringt und 
wenn es sich durch diesen Nutzen zumindest teilweise entwickelt hat (West, Griffin, 
& Gardner, 2007). Informationssysteme können die Zusammenarbeit zwischen 
Anbieter und Kunde aktiv unterstützen oder sogar selbst als Kooperationspartner 
fungieren. Kooperative Informationssysteme unterstützen den Kunden proaktiv 
und kontextbezogen. Sie helfen dem Kunden und geben Empfehlungen ohne aktive 
Nachfrage, wie dies z.B. kontextbezogene Empfehlungssysteme oder digitale 
Assistenten anbieten. Ein digitaler Assistent sollte sich wie ein guter Freund anfühlen, 
mit dem die Nutzer gerne kommunizieren (Siemon et al., 2017; West et al., 2007).
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4 Emotionale und kooperative Dienstleistungen
Neue technologische Entwicklungen und Informationssysteme im Spannungsfeld des 
Einzelhandels werfen neue Fragen hinsichtlich der Art der Beziehungen zwischen 
Anbieter und Kunden auf. Keeling et al. (2013) kategorisierten soziale Beziehungen 
im Einzelhandel mit Hilfe von vier verschiedenen Dimensionen. Anhand ihrer 
Klassifizierung zeigt Abbildung 1 verschiedene Mensch-Mensch- und Mensch-
Informationssystem-Beziehungen nach den beiden Dimensionen kooperativ/
freundlich - kompetitiv/feindselig und sozial-emotional/informal - aufgabenorientiert/
formal. Die Klassifizierung zeigt, dass Mensch-Informationssystem-Beziehungen 
wie einfache Websites oder Avatare im unteren linken Quadranten liegen und damit 
kompetitiver und aufgabenorientierter sind als klassische soziale Beziehungen zu 
Arbeitskollegen, Nachbarn oder engen Freunden. Es wird auch darauf hingewiesen, 
dass die Beziehungen zwischen Menschen sehr unterschiedlich einzuordnen sind. 
Während ein Telefonverkäufer als kompetitiv und aufgabenorientierter eingestuft 
wird, fühlt sich die Beziehung zu einem Wochenmarktverkäufer emotionaler, 
































Abbildung 1: Beziehungen im digitalen Zeitalter nach Keeling et al. (2013)
In diesem Forschungsprojekt wollen wir die identifizierte Lücke zwischen Mensch-
Informationssystem-Beziehung und Mensch-Mensch-Beziehung schließen. Dies 
soll geschehen, indem die vom Kunden empfundene Kooperationsfähigkeit und 
Freundlichkeit sowie die Sozio-Emotionalität und Informalität einer digitalen 
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Dienstleistung verbessert wird. Damit wird eine Lösung angestrebt, die letztlich 
die Kunde-Händler-Beziehung und das Kundenerlebnis positiv beeinflusst. Um zu 
verstehen, warum und wie sich verschiedene Elemente auf die Kunde-Händler-
Beziehung auswirken, ist ein Vergleich und eine Klassifizierung verschiedener 
Dienstleistungen und Informationssysteme geplant. Seit der Studie von Keeling et 
al. im Jahr 2013 haben technologische Fortschritte neue Dienste ermöglicht, die die 























Abbildung 2: Klassische Mensch-IT-Beziehung und moderne Ansätze basierend auf 
Keeling et al. 2013
Zum Beispiel könnten emotionale digitale Assistenten den Kunden im Einkaufsprozess 
unterstützen, Augmented Reality kann das Gefühl von Beratung und Produkttests 
verbessern oder kontextsensitive Chat-Bots können auftauchen, wenn der Kunde 
Hilfe oder eine Meinung benötigt. Nach einer Literaturrecherche werden die 
genauen digitalen Dienste, die verglichen werden sollen, ermittelt. Basierend auf 
Kundenbefragungen und Interviews werden diese Dienste dann untersucht, um 
Stärken und Schwächen zu identifizieren und die Klassifizierung von Keeling et al. 
zu erweitern (2013). Darüber hinaus ist die Entwicklung eines eigenen Prototyps 
geplant, welcher kontinuierlich evaluiert und weiterentwickelt werden soll.
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5 Zusammenfassung und Ausblick
Wie bereits erwähnt, hat der stationäre Handel mit der digitalen Transformation 
und dem stetigen Wachstum des E-Commerce zu kämpfen. Um diesen Wandel zu 
bewältigen und eine starke Kundenbindung zu sichern, müssen Einzelhändler ihre 
Vorteile, wie die persönliche Beratung und den persönlichen Kontakt zum Kunden, 
in eine digitale Dienstleistung umwandeln. Basierend auf der Forschung von Keeling 
et al. (2013) zu verschiedenen Beziehungen im digitalen Zeitalter - insbesondere der 
Mensch-Informationssystem-Beziehung - wollen wir eine Untersuchung moderner 
digitaler Dienste durchführen. Dabei werden die Auswirkungen verschiedener 
Kombinationen von digitalen Diensten auf die Kunde-Händler-Beziehungen 
untersucht. Nach Abschluss der Voruntersuchungen durch eine Literaturanalyse und 
Interviews (siehe Kapitel 4) sind Laborversuche geplant. Diese Experimente werden 
durch Feldversuche im lokalen Einzelhandel ausgeweitet und fortgesetzt. Weiterhin 


















Welche Informationssysteme fördern eine engere und persönlichere Beziehung 
zwischen Kunde und Händler im stationären Einzelhandel?
Abbildung 3: Forschungsprozess und -frage im Forschungsprojekt
Einen ersten Schwerpunkt bildet zurzeit die Untersuchung von Virtual Reality und 
digitalen Assistenten. Darüber hinaus werden neue Möglichkeiten der mobilen 
Messung und Analyse von Emotionen durch Wearables wie Smartwatches erforscht.
Der Zweck dieser Forschung ist es, zu verstehen, wie sich eine technologisch 
vermittelte Beziehung anfühlt und Dienste zu identifizieren, die im Bereich des 
Einzelhandels zu einer engeren und persönlicheren Beziehung zwischen dem 
Kunden und dem Einzelhandel führen. Langfristiges Ziel ist es, spezifische Elemente 
zu identifizieren, um kooperative und sozio-emotionale Informationssysteme zu 
schaffen, die den Erwartungen der Nutzer entsprechen.
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